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I. INTRODUCCION 
 
Nicaragua durante los últimos once años ha vuelto desarrollarse tanto en la 
industria como en las empresas de servicios, provocando el crecimiento económico y 
dando nuevas alternativas a la población en general. 
 
Todo este desarrollo se ha venido dando tanto en la capital como los municipios 
aledaños a ella, como en el caso de la ciudad de Tipitapa, que sirve de conexión entre 
Managua y el Norte de Nicaragua, la cual es conocida como la "Ciudad de los 
Pescados". Actualmente cuenta con unos 120,000 habitantes los cuales viajan 
frecuentemente a la ciudad de Managua y han experimentado los progresos que día a día 
se han venido dando. 
 
Hemos tomado como modelo para la investigación, el Restaurante Silva de la 
ciudad de Tipitapa, cuya especialidad es el Pescado sin espinas a la Tipitapa, único a 
nivel nacional. Debido a la diversificación gastronómica que se ha desarrollado en 
Tipitapa, la competencia  ha crecido  al nivel de los restaurantes de la localidad, lo cual 
provoca que los consumidores tradicionales opten a nuevas alternativas y que 
consideramos es un factor fundamental para el éxito de las empresas de servicio y en  
atención al cliente,  por ello, hemos decidido realizar este estudio, el cual beneficiará no 
sólo al Restaurante  Silva sino también a sus clientes dado que obtendrán un mejor 
servicio cuando visiten el restaurante. 
 
Este estudio tendrá como finalidad la realización de un diagnóstico que nos 
muestre la situación actual de la atención al cliente en el restaurante, el cual nos 
permitirá formular un plan de mejoras que nos venga a reforzar la atención al cliente y 
que ayude a situarlo favorablemente en su nicho de mercado y sea un punto de atracción 
para los pobladores de las ciudades cercanas como la capital así como del extranjeros. 
 
 La investigación  que fue realizada por estudiantes de la Universidad Americana 
con el fin de optar al grado de Licenciatura en Administración de Empresas y su 
población de estudio fueron los clientes del restaurante. Los instrumentos para obtener 
información primaria  se hicieron a través de entrevistas y encuestas. Para concluir este 
estudio no hubo ninguna limitación dado que uno de los integrantes es el propietario del 
restaurante. 
 
En 1937 la Sra. Aura Esther Silva Noguera y Margarita Silva Noguera 
compraron la propiedad donde se encuentra actualmente el Restaurante Silva, con el fin 
de crear una comidería que brindaba servicios de comida casera y de pescado entero sin 
espinas, que era una receta creada por  la Sra. Dominga  Silva mamá de ellas, y fórmula 
que hasta el día de hoy se ha mantenido con la misma calidad y forma de preparación. 
 
En 1947 debido a que la clientela aumentaba día a día, compran terreno anexo y 
deciden ampliar el local y fundarlo como Restaurante Silva "El Rey de los Pescados",  
ya que desde entonces el pescado ya había adquirido  la fama que aún conserva. 
 
Algunos años después empezaron a abrirse pequeños restaurantes cuyo plato 
principal era el pescado entero sin espinas: entre ellos podemos mencionar "El pescado 
del rey" ubicado frente al Restaurante Silva el cual constituía su principal competencia 
en ese entonces el cual clausuró con el tiempo.  
 
Al mismo tiempo empezaron a abrir otros restaurantes que se dedicaban a hacer 
el mismo plato y de todos estos, el que adquirió un mejor renombre y posicionamiento 
en el mercado fue el Restaurante Silva. 
 
El Restaurante Silva es un negocio netamente familiar hasta nuestros días, 
actualmente administrado por la cuarta generación, el personal se ha conservado a 
través del tiempo y algunas empleadas llevan laborando mas de 30 años en el negocio. 
 
El restaurante ha subsistido a lo largo de los distintos cambios de gobierno 
puesto que es netamente apolítico y no existen preferencias por uno u otro lado y donde 
todos los clientes son tratados por igual, es decir con el mismo respeto y atención. 
Además la calidad se ha mantenido aún durante la crisis de materia prima durante los 
años ochenta. 
 
A través de los años el restaurante ha sido visitado por importantes 
personalidades, tales como : Juan Domingo Perón, Blanca Jagger, toda la dinastía 
Somoza, el expresidente Arnoldo Alemán y el actual Presidente de la República 
Ingeniero Enrique Bolaños,  ministros de estado, y empresarios importantes a nivel 
nacional. 
 
Otros aspectos peculiares de este restaurante de categoría familiar, es que los 
clientes disfrutan mucho venir aquí en compañía de su familia y muchos de ellos  
relatan que aquí vivieron su infancia, tiempo de adolescencia y hasta algunos nos 
cuentan que aquí fue donde encontraron la persona con quien comparten su vida y traen 
posteriormente a sus hijos y así sucesivamente. 
 
Actualmente el Restaurante se encuentra en un proceso de mejoramiento, siendo 
una de las áreas principales de actualización la atención al cliente. Se hará énfasis en 
ella dado que uno de los principios del restaurante es darle buen trato al cliente y que 
este se vaya satisfecho. En consecuencia nos planteamos el siguiente problema: 
"Actualmente en el Restaurante Silva no se tiene conocimiento de cómo los clientes 
perciben la atención brindada, por lo que se hace necesario re copilar información  
para implementar un plan de mejoras que llene las expectativas de los clientes." 
 
La globalización actualmente esta haciendo que las empresas cambien las 
formas en que estas se relacionan con sus clientes. Dando lugar a que dentro de las  
empresas el cliente se vuelva su principal razón de ser. 
 
Como estudiante de administración  de empresas y mercadeo estamos 
conscientes que la atención brindada al cliente en cualquier empresa y especialmente en 
aquellas que se tiene contacto directo con los mismos es de suma importancia. Dado  
que las políticas que deben tomar las empresas es la de luchar por la lealtad de sus 
clientes brindándoles un servicio de calidad  que venga a alcanzar sus expectativas. 
 
El Restaurante Silva es un negocio tradicional que se está viendo afectado por 
las agresivas estrategias de sus competidores de comida rápida y de la exigencia de un 
servicio mas personalizado por parte de sus clientes, quienes son sin duda la razón de 
ser del mismo y para mantener su clientela debe emplear estrategias apropiadas para no 
solo mantenerse en el mercado sino expandirse a nuevos mercados que sin duda serían 
consumidores de sus productos de alta calidad. 
El llevar a cabo este estudio tiene como finalidad transformar una debilidad en 
una gran fortaleza frente al gran mercado competitivo considerando que dará beneficios 
tales como mejorar las ventas y tener clientes nuevos que pueden ayudar a dar a 
conocerlo en las ciudades aledañas a Tipitapa. 
 
Si este estudio no se lleva a cabo no sabremos con exactitud la posición de esta 
importante organización en el mercado. Además, no se sabrá que estrategias son 
necesarias llevar a cabo para lograr una mayor satisfacción y lealtad de sus clientes. 
 
Es oportuna su realización dado que hay que aprovechar los factores de cambio 
para actualizar los procesos y metas de las organizaciones como los es en nuestro caso 
el Restaurante Silva. 
II. OBJETIVOS 
 
OBJETIVO GENERAL  
 
"Evaluar la calidad de la atención al cliente en el Restaurante Silva de la ciudad de 
Tipitapa  en el mes de Enero del año 2002" ,para lo cual se efectuó una encuesta de 
opinión a una muestra representativa de los clientes que visitaron el Restaurante 
en ese período. 
 
OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
Realizar un diagnóstico sobre la situación actual del restaurante para determinar el 
grado de aceptación que tienen los clientes respecto a la atención. 
  
Descubrir cuales son las nuevas tendencias solicitadas por los consumidores. 
 
Elaborar un plan de mejoramiento que de respuesta a las nuevas exigencias de los 
clientes con el fin de mejorar la atención al cliente en el Restaurante Silva.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
III. MARCO TEORICO 
 
En el marco teórico expondremos conceptos importantes que deben considerarse 
para lograr los objetivos de la investigación y las recomendaciones al respecto. 
 
3.1          SERVICIO  
 
El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, además del 
producto o del servicio básico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputación 
del mismo. El servicio también consiste en el resultado psicológico y gran parte 
personal, algo diferente del producto físico que se proporciona. Son las operaciones, 
beneficios o ayudas que se ofrecen en eventos que se proporcionan junto con la venta de 
productos. 
 
 El servicio es lo que el cliente dice que es, o sea que importa sólo el valor que el 
cliente le dé a la calidad del servicio. Los clientes se forman una opinión sobre la 
calidad evaluando el servicio que reciben (percepciones) desde la perspectiva de 
servicio que desean (expectativas). Así, se logra un servicio de calidad cuando este se 
ajusta  a las especificaciones del cliente1. 
 
 También es importante visualizar la prestación de un servicio en términos 
temporales: el servicio se realizará antes, durante y después de la venta de un producto2. 
“Haz a los demás lo que quisiéramos que nos hicieran”. Es el principio en el cual se 
basan los servicio al cliente y la ganancia de dinero3. 
 
 
 
 
 
 
                                                             
1 William J. Stanton, Etzel y Walker: Fundamentos de Marketing. 10ma ed. Pag 8. 
2 William B. Martin. La calidad del servicio a la conquista del cliente. Tomo III pag.2. 
3 Leroy M. Buckner. Servicio al cliente. 2da Ed. Pag. 1. 
3.2      CLIENTE 
 
El cliente es el individuo u organización que toma una decisión de compra; 
consumidor es la persona o unidad corporativa que utiliza o consume un producto.  
 
Muchas veces el cliente es al mismo tiempo el consumidor. Ejemplo: Cuando 
alguien compra y come un sándwich. No obstante, a menudo son personas distintas. En 
una familia el padre toma las decisiones de compra de los productos que consumen sus 
hijos, cuando son menores de edad.  
 
El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia radica en las necesidades 
y deseos humanos. Conocer los gustos, deseos y necesidades de cada individuo, que 
potencialmente puede transformarse en un demandante para un determinado producto o 
servicio, es importante en la toma de decisiones de la empresa. La agrupación de 
consumidores de acuerdo con un comportamiento similar en el acto de compra se 
conoce como segmentación, la cual reconoce que el mercado está compuesto por 
individuos con ingresos diferentes, residencia en lugares distintos y con distinto nivel 
educacional, sexo, edad y clase social, lo que lo hace tener necesidades y deseos 
también distintos. Para elegir un determinado producto, es importante para el 
consumidor el valor del producto, la satisfacción y el costo4. 
 
Suponiendo que una ama de casa necesita hacer sus compras quincenales, puede 
considerar varias opciones en cuanto a lugares que mejor la satisfagan como 
Supermercados La Unión, La Colonia, Palí, Mercado Oriental, Mercado Roberto 
Huembes y pulperías. Estas opciones contribuyen su conjunto para elegir. Suponiendo 
que le gustaría satisfacer diferentes necesidades para decidirse por uno de estos lugares, 
debe pensar en: economía, seguridad, precio, calidad del producto, etc. A esto se le 
denomina su conjunto de necesidades. A la hora de decidirse en cuales de estos lugares 
realizará sus compras, los clasificará en un orden jerárquico del más al menos 
satisfactorio. Para obtener este, el ama de casa imaginará las características del lugar 
ideal. 
 
                                                             
4 William J. Stanton, Etzel y Walker: Fundamentos de Marketing. 10ma ed. Pag. 7. 
 
3.3       CALIDAD 
 
Calidad es la satisfacción del cliente, a quien un producto o servicio impacta a 
través de caracteristicas y de eficiencia que determinan la satisfacción al cliente. 
 
 La calidad permite apreciar una cosa como igual, mejor o peor que otras de su 
misma especie. De ahí que el concepto de calidad implica comparación, convirtiéndose 
la meta de un producto o servicio en tratar de ser "El mejor de su clase para competir y 
resistir la comparación que esto significa".  
 
3.4 CARACTERÍSTICAS  DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE. 
 
*El servicio debe ser:  
Puntual. 
Eficiente. 
Uniforme. 
 
*El que brinda el servicio debe ser:  
Amistoso. 
Involucrarse con las necesidades del cliente. 
Debe ser interesado en servir al cliente. 
Amable. 
 
Con el servicio de calidad al cliente se les da el mensaje de que les interesa a la 
empresa y que los atenderán mejor. 
 
3.5      SERVICIO DE CALIDAD AL CLIENTE 
 
 La vida de una compañía de servicios depende de los clientes quienes son vitales 
para la existencia de la misma. Esto significa no sólo buscar nuevos clientes sino 
mantener los que ya se tienen. Un servicio de calidad al cliente ayuda a que esto suceda  
5. 
                                                             
5 Jacques Horovitz "La Calidad del Servicio a la conquista del cliente". 1994 tomo 3. Pag. 5. 
Un servic io de calidad al cliente tiene dos dimensiones que son: la dimensión de 
procedimiento (conjunto de actividades ordenadas que forman parte integral para 
proporcionar un servicio de calidad)    y la dimensión personal, (lo que satisface la 
necesidad del clie nte o agrega valor para él). 
 
3.6 ELEMENTOS PARA MEDIR LA CALIDAD 
 
3.6.1 CLIENTES  CLAVE.  
 
Los clientes clave imponen sus necesidades a la  empresa y el nivel de servicio 
que debe alcanzar.   Hoy en día tanto en el terreno industrial como en el de servicio los 
mercados se segmentan cada vez mas de acuerdo con la diversidad creciente de los 
clientes6. 
 
Las empresas de servicio buscan alcanzar la  lealtad de sus clientes, ya que 
debido a su competitividad esta resulta  ser una ventaja  frente a la competencia. 
 
3.6.2 GRADOS DE LA  EXCELENCIA 
 
En el servicio al cliente en los restaurantes la calidad no significa 
necesariamente un lujo. Un servicio alcanza su nivel de excelencia cuando responde a 
las demandas de los clientes de acuerdo a sus gustos y preferencias. 
 
Los grados de excelencia deben responder a un cierto valor que el cliente esté 
dispuesto a pagar en función de sus deseos y necesidades. 
 
3.6.3 LA SATISFACCION DEL CLIENTE. 
 
La satisfacción del cliente la podemos lograr a través de las siguientes acciones: 
 
· Proporcionándoles un servicio mas allá del horizonte del restaurante, es decir que se 
este en capacidad  de resolver ciertos problemas o  requerimiento que el cliente 
presente al ser atendido y que normalmente no se brindan. 
· Dar un servicio que sobrepasa las barreras normales de lo establecido. Por ejemplo 
si una familia trae un bebé, se le puede dar cuidados especiales en caso que el 
cliente lo requiera. 
 
· Proporcionar un  reconocimiento extraordinario a la molestia del cliente, por 
circunstancias ajenas a la empresa o fuera del control de la misma, esto se logra por 
ejemplo cuando un cliente no satisfecho recibe un servicio extra. 
 
3.7       INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
3.7.1 EVOLUCIÓN HISTÓRICA DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
  Desde 1948 se inició la tendencia de la aplicación de los principios científicos a 
la mercadotecnia.  En efecto una de las metas de American Marketing Association es 
incrementar el uso de las ciencias en la mercadotecnia. 
 
La teoría de la investigación de mercados no fue una adopción a ciegas sino que 
se desarrolló mediante una adaptación creativa, utilizando tecnicas de todas las ciencias.  
Por ejemplo, de las estadísticas ha tomado la teoría de muestreo, fundamental para todo 
el proceso de la investigación objetiva; de la economía adopta el análisis descriptivo de 
la estructura de las industrias, tendencias de negocios e información de economía 
general; la psicología, sociología y antropología cultural han contribuido con conceptos 
del comportamiento humano que enriquecen las proyecciones sobre la conducta del 
comprador. Los conceptos como la estructura social de clase, comportamiento del 
grupo, tendencias sociales o influencias culturales que guíen al consumidor, han sido 
asimilados por los investigadores de mercado.7 
 
3.7.2 ¿QUÉ ES UNA INVESTIGACIÓN DE MERCADO? 
 
Según Malhotra: es la identificación, recopilación, análisis y difusión de la 
información de manera sistemática y objetiva con el propósito de mejorar la toma de 
                                                                                                                                                                                 
6 Jacques Horovitz "La Calidad del Servicio a la conquista del cliente". 1994 tomo 3. Pag 2. 
7 Dra. Gráciles Ávila "Metodología de la Investigación de Mercados Propios, Basada en hechos" email 
gadold@mail.argenet.com. 
decisiones relacionadas con la identificación y solución de problemas y oportunidades 
de mercadotecnia.   
 
La investigación de mercados brinda la información necesaria para resolver 
estos problemas, elabora el método a utilizar para recoger la información, dirige y 
ejecuta el proceso de recogida de datos, analiza los resultados y comunica las 
conclusiones y sus efectos8. 
 
3.7.3 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO  
 
La información obtenida a través de una investigación de mercados puede ser 
muy valiosa en relación con: 
1.  Los cambios  que se producen en el entorno de la empresa. 
2.  Los cambios en las ofertas de la competencia. 
3.  Los cambios en la clientela de la empresa. 
4.  Las acciones a tomar  ante los nuevos productos o cualquier cambio realizado en los 
ya existentes9. 
 
La investigación de mercados permite evaluar la  viabilidad financiera de una 
empresa, ya que brinda información sobre las tendencias que imperan en el mercado y 
así elaborar estrategias de posicionamiento que resulten atractivas para un mercado en 
pleno cambio. 
 
 El método transversal es el más recomendado en las investigaciones de mercado. 
Implica un diseño de muestra representativa individual para recopilar la información de 
la muestra de los elementos extraídos de la población objetivo.   
 
3.7.4 TIPOS DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
Se dividen en cuatro tipos10  
                                                             
8 Dillon, Madden, Firtle, "La Investigación de Mercados Entorno de Marketing, 3era ed, Irwin pag. 4. 
9 Ibid. pag. 8. 
10 Dra. Graciela Dávila "Metodología de Investigación de Mercados propia basada en hechos" 
Internet.gcd.odl mail.argenet.com.ar.pag.1. 
1. Investigación del producto: Se refiere a la investigación hecha antes de lanzar o 
relanzar  un producto al mercado. Se estudian las características, propiedades, 
beneficios, presentación, empaque, envase, es decir los atributos tangibles y no 
tangibles. 
2. Investigación de Ventas: Se refiere al estudio de las estrategias que se utilizan 
para distribuir y vender un producto determinado, o sea puntos de ventas, precios de 
venta, segmentacion del producto.  
3. Investigación de Promoción: Trata del estudio de los efectos de una  promoción 
o servicios publicitarios hecho a las personas expuestas a estos.  
4. Investigación del Consumidor / Cliente: Análisis de la opinión de clientes y/o 
consumidores de un producto o servicio.  
 
3.7.5 CICLO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Cuando un servicio o empresa avanza en su ciclo vital, sus necesidades de 
investigación son muy específicas y obedece a la necesidad de prever, comprender o 
responder a cualquier cambio que se produzca en el mercado11. 
 
3.7.6  ETAPAS DEL CICLO DE LA INVESTIGACIÓN 
  
 El Ciclo de investigación puede dividirse en fase previa al lanzamiento, 
desarrollo e implantación en el mercado. 
 
1.  Fase previa al lanzamiento: Es la fase del ciclo vital de la investigación 
que se caracteriza porque las actividades de investigación van dirigidas a 
ayudar al Gerente de Marketing a desarrollar y a presentar nuevos y 
mejores productos con probabilidades de alcanzar el éxito en el mercado. 
 
2.  Fase de Desarrollo: Es la fase del ciclo de la investigación que 
proporciona información sobre actividades del producto/mercado, 
durante las fases de presentación y crecimiento del ciclo vital de un 
producto. 
 
3. Fase de Mercados Consolidados: Es la fase del ciclo de la investigación 
que la dirección puede emplear para manejar estratégicamente los 
productos que estén en fases de madurez y declive de su ciclo vital. 
 
3.7.7 CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 
 
El Ciclo de vida de un producto divide en cuatro fases la evolución del mismo a 
lo largo del tiempo, de acuerdo con sus ventas: presentación, crecimiento, madurez y 
declive.  A lo largo del ciclo, las necesidades de investigación de marketing del servicio 
o empresa también van cambiando. 
 
3.7. 8   PROCESO DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
 Este proceso se divide en cuatro etapas: 
1.  Definición del problema y de los objetivos de investigación. 
2.  Desarrollo del plan de investigación para reunir la información. 
3.  Ejecución del plan de investigación: recolección y análisis de los datos. 
4.  Interpretación y reporte de los hallazgos. 
 
El diseño de investigación es una estructura o plano para conducir un proyecto 
de investigación de mercados. Esto detalla los procedimientos necesarios para obtener la 
información que se requiere a fin de estructurar o resolver los problemas de 
investigación y establecer las bases para llevar a cabo un proyecto de manera eficiente y 
efectiva. 
 
El proceso de investigación es una secuencia de siete fases que ofrecen un marco 
general a seguir para llevar a cabo el estudio de Marketing. Sin embargo, el 
planteamiento de las diferentes etapas debe considerarse de manera flexible, en función 
del trabajo de investigación que se está realizando12. 
 
 
 
                                                                                                                                                                                 
11 Ibid Pág. 18. 
12 Dillon, Madden, Firtle, "La Investigación de Mercados Entorno de Marketing, 3era ed, Irwin. Pag. 30. 
3.7.8.1 PROCESO DE INVESTIGACIÓN (7 FASES) 
 
Fase 1: Formulación del Problema 
Consiste en la definición precisa de los objetivos de la investigación a realizar.  
Existen dos factores fundamentales a la hora de plantear un problema: 
1.  Objetivo de la investigación:  Es una breve descripción, incluso de una sola frase, 
sobre el propósito al que obedece el esfuerzo de investigación de mercados. 
2.  Preguntas a investigar:  Es la consecuencia inmediata del objetivo planteado en la 
investigación y que se deben resolver con la misma. 
 
Fase 2: Determinación del diseño de la investigación 
Una vez planteado el problema, se debe escoger un diseño adecuado para la 
investigación enmarcados en los siguientes parámetros: 
1.  El valor de la información que brindan las distintas opciones. 
2.  Los objetivos que persiga la investigación y las dudas planteadas. 
 
Fase 3: Preparación 
En esta fase se incluyen una serie de actividades: 
1.  Identificar quién facilitará la información (fuentes de información primaria o 
secundaria). 
2.  Establecer la forma en qué se obtendrá la misma, a través de un método de 
obtención de información (encuestas, grupos focus, entrevistas). 
3.  Diseñar el plan de muestreo (probabilístico / no probabilístico). 
4.  Diseñar el instrumento a utilizar para recoger la información (diseño del 
cuestionario). 
 
Fase 4: Realización del trabajo de campo  
Llevar a cabo el trabajo de campo implica realizar una serie de actividades: 
1.  Preparación de los entrevistadores para que se familiaricen con los distintos aspectos 
del estudio.  
2.  Programación y realización de entrevista. 
ü Seleccionar entrevistados. 
ü Cuotas de la muestra. 
ü Cuándo y dónde seleccionar la muestra. 
Fase 5: Procesamiento de la información 
Hay dos funciones necesarias e importantes a llevar a cabo antes de analizar la 
información obtenida: 
 
1.  Registro y edición: Consiste en la evaluación de la precisión y la exactitud de los 
cuestionarios. Es la revisión exhaustiva de los cuestionarios contestados para 
alcanzar la máxima precisión. 
2.  Codificación y transcripción: Es la asignación de valores numéricos representativos 
de respuestas concretas a determinadas preguntas. Un archivo de datos contiene 
todas las respuestas codificadas de todos los entrevistados que intervienen en una 
encuesta.  
Por ejemplo, esta pregunta: ¿Con qué frecuencia visita usted Supermercados La 
Unión?  
a)  Dos o más veces por semana    b)  Semanal   c)  Quincenal   d)  Mensual. 
Fase 6: Tabulación y Análisis  
Se centra en informar e interpretar las relaciones que existen entre la pregunta 
clave que los entrevistadores hayan contestado.  
 
Fase 7: Preparación del informe de la investigación 
Es la presentación de los resultados de un estudio de investigación de marketing, 
por lo general, se elabora un informe formal por escrito referido a la investigación y se 
efectúa la presentación oral del mismo13. 
 
3.7.9 PLAN DE MEJORAMIENTO. 
 
El plan de mejoramiento es la aplicación de la capacitación estructurada que 
ayuden a mejorar la atención al cliente por parte de los empleados encargados de 
atender directa e indirectamente a los clientes. Como seria en el caso de un restaurante 
los meseros y la cajera. 
 
 
 
3.7.9.1 CAPACITACIÓN 
Proceso de enseñanza a los nuevos colaboradores en las habilidades que 
necesitan para desempeñar un trabajo mientras lo desempeñan.  La capacitación es una 
herramienta básica que todo empleado necesita para hacer bien los trabajos.  
 
3.7.9.2 CAPACITACION PARA EL SERVICIO AL CLIENTE. 
 
El objetivo básico es capacitar a todos los empleados para dar un trato a los 
clientes de la compañía en una forma cortes y hospitalaria. Para poner en primer lugar al 
cliente se requiere de una buena capacitación de los empleados encargados de servirle.  
 
 
                                                                                                                                                                                 
13 Dillon, Madden, Firtle, "La Investigación de Mercados Entorno de Marketing, 3era ed, Irwin pag. 30,37,40,42-44. 
IV. HIPÓTESIS 
 
El efectuar una encuesta de opinión entre los clientes del Restaurante Silva de la ciudad 
de Tipitapa, Departamento de Managua, permitirá conocer las debilidades actuales en 
cuanto a calidad de la comida, servicio de las meseras, precio e instalaciones  para 
mejorar la calidad de los servicios de manera integral. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
V. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
5.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Se realizara una investigación concluyente de tipo descriptiva con un diseño de 
muestra seleccionada a través del método probabilístico.  
 
5.2 FUENTES Y MÉTODOS DE RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 
 
5.2.1 Fuentes de información  
  
Este trabajo empleará fuentes primarias y secundarias. Las fuentes primarias 
serán obtenidas a través de encuestas y entrevistas a una muestra representativa de 
clientes. Y las fuentes secundarias serán obtenidas mediante la consulta bibliográfica. 
 
5.2.2 Instrumentos 
 
Los instrumentos que serán aplicados son encuestas y entrevistas asistidas. 
 
5.2.3 Tipos de preguntas 
 
El cuestionario diseñado para la recopilación de los datos primarios incluirá 
preguntas estructuradas dicotómicas y de selección múltiple, además se incluirán 
preguntas no estructuradas abiertas. 
 
5.2.4 Prueba del cuestionario 
 
En el caso de la encuesta se realizó una prueba piloto de los cuestionarios entre 
un grupo reducido de personas con el propósito de mejorar la redacción mediante la 
identificación de problemas en la secuencia, contenido, dificultad, forma de las 
preguntas e instrucciones. El pilotaje del cuestionaría permitirá tener algunas ideas 
mas concretas para el diseño final. La muestra piloto será de 26 personas. 
 
5.3 MUESTREO 
 
5.3.1 Características de la población o universo.  
 
En el caso de la encuesta el universo de este estudio se encuentra definido por 
los clientes que visitan el Restaurante Silva escogidos al azar. 
 
Elemento:  Clientes que visitan el Restaurante Silva. 
 
Espacio:   Restaurante Silva, Tipitapa. 
 
Tiempo:   Mes de Enero del  año 2002. 
 
5.3.2 Tamaño de la muestra 
 
El calculo del tamaño de la muestra se realizó utilizando la formula de 
población finita: 
 
n =       Z2PQN   
      E2(N-1)+Z2PQ   
 
Se aplicaran los criterios técnicos del 10% del grado de error de muestreo y un 
95% en el nivel de confianza 
 
La aplicación de la formula con los criterios especificados dará como resultado 
el tamaño idóneo de la muestra. El cual resultó ser de 93 clientes, pero ser un poco más 
precisos se acordó realizar un 10% de encuestas mas, realizando un análisis con una 
muestra final de 103 clientes.  
 
5.3.3 Método de Muestreo 
 
Se utilizó el método probabilístico en el cual todos los elementos de la población 
tienen la misma probabilidad para ser seleccionado. El tipo de método probabilístico a 
utilizar fue el muestreo simple al azar. 
5.4 TRABAJO DE CAMPO 
 
La recopilación de datos se realizó mediante la aplicación de cuestionarios  
administrados a las personas que visitaron el restaurante durante este período, siendo 
estos de clase media y media alta, por que son los que generalmente asisten al 
restaurante. 
 
El trabajo de campo se llevó a cabo durante el periodo comprendido en el mes de 
Enero del 2002 empleando la tecnica de muestreo escogido al azar.  
 
5.5 ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN RECOPILADA 
 
5.5.1 Edición 
 
Se realizó una revisión de los cuestionarios para descubrir si todos fueron 
completados para proceder a su procesamiento. 
 
5.5.2 Tabulación  
 
La tabulación de los datos se realizó por medio del programa estadístico SPSS 
(Statistical Package of the Social Science). 
 
5.5.3 Análisis 
 
Para analizar los datos obtenidos se empleó un análisis de frecuencia, se realizaron 
cruces de variables, tablas de frecuencias y gráficos de barras). 
VI. RESULTADOS DE LA ENCUESTA 
 
En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a través de las encuestas 
realizadas a clientes en el restaurante. El procedimiento a seguir es presentando los 
gráficos, tablas y resultados de cada una de las preguntas comprendidas en el 
cuestionario. 
 
6.1 ESTUDIO DE FRECUENCIAS 
1. SEXO 
 
 Frecuencia Porcentaje 
F 39 38% 
M 64 62% 
Total 103 100% 
 
La encuesta realizada refleja que el 62% de los encuestados son del sexo 
masculino, y el 38% es femenino. 
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2. EDAD 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
18-25 18 18% 
26-33 21 20% 
34-41 24 23% 
42 o más 40 39% 
Total 103 100% 
 
Los porcentajes de los rangos de la edad muestran una mayoría de clientes de 
mas de 42 anos que corresponde al 39%, el 23% corresponde a las edades entre 34-41 
anos, el 20% esta en el rango de 26-33 anos, el 18% de la muestra oscila entre los 18-25 
anos de edad. 
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3. LUGAR DE RESIDENCIA 
 
 Frecuencia Porcentaje  
Extranjeros 20 19% 
Capitalinos 69 67% 
Norte Del País 8 8% 
Sur Del País 5 5% 
Atlántico 1 1% 
Total 103 100% 
 
La encuesta refleja que  el 67% de los encuestados eran de origen capitalino así 
como un 19% de extranjeros. Del norte del país hay un 8%  que pueden ser personas 
que van de paso o que vienen exclusivamente a comer al restaurante, así como del sur 
del país con un 5%. Del Atlántico solamente existe un 1%. 
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4. ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA  
 
 Frecuencia Porcentaje 
Ejecutivo 45 44% 
Comerciante 15 15% 
Ama De Casa 10 10% 
Estudiante 14 14% 
Agricultor/Ganadero 8 7% 
Otros 11 10% 
Total 103 100 
 
El elemento de la ocupación demuestra que el 44% de los visitantes son 
ejecutivos. El comercio ocupó un lugar de 15%, así como un 7% para  la agricultura y la 
ganadería. Amas de casa ocuparon un porcentaje de 10% y estudiantes 14%. Otras 
ocupaciones que por su gran variedad no son especificadas reflejan un 10%. 
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5. NUMERO DE ACOMPAÑANTES 
 
Número de acompañantes    Frecuencia Porcentaje 
1 30 29% 
2 26 25% 
3 13 13% 
4 13 13% 
5 9 8% 
6 7 7% 
7 4 4% 
8 1 1% 
Total 103 100% 
 
La pregunta referente al numero de personas que acompañaban al encuestado  
refleja  que  el 29% de estas iban acompañadas de una persona, el 25% de dos, el 13% 
de tres, el mismo porcentaje iba acompañada de  cuatro personas, el 8% de 5 personas, 
el 7% de 6, el 4% de 7, y solamente el 1% de un grupo de 8 personas. 
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6. DESDE CUANDO CONOCE EL RESTAURANTE  
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
MENOS DE 1 AÑO 10 10% 
1 AÑO A 5 AÑOS 14 14% 
MAS DE 5 AÑOS 55 53% 
PRIMERA VISITA 24 23% 
Total 103 100% 
 
El 53% respondió que tiene mas de 5 años de conocer el Restaurante, el 23% 
expresó que era su primera visita, por lo que vemos como una oportunidad potencial 
para aumentar el numero de clientes regulares. , el 14% tiene entre 1 y 5 años de 
conocerlo, y el 10% menos de 1 año.  
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7. PORQUE VISITA EL RESTAURANTE SILVA  
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PORQUE VISITA EL RESTAURANTE
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
PESCADO SIN ESPINAS 84 82% 
AMBIENTE 2 2% 
PRECIO 1 1% 
SERVICIO 4 4% 
TODOS LOS 
ANTERIORES 12 11% 
Total 103 100% 
 
Al preguntar la razón por la cual visitaban el Restaurante Silva, el 82% de los 
encuestados respondió que la comida era el principal motivo de su visita, seguido del 
11% que contesto que lo visitaba no solo por la comida, sino también por el ambiente, 
servicio y precio. El 4% respondió que llegaba por el servicio brindado, solo el 2% va 
por el ambiente, y únicamente el 1% visita el Restaurante por los precios. 
 
 
 
 
8. HA IDO A CONSUMIR A OTRO RESTAURANTE EN LA CIUDAD DE 
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 Frecuencia Porcentaje 
SI 64 62% 
NO 39 38% 
Total 103 100% 
 
La mayoría de los encuestados, el 62%, contesto que si había ido a comer a otro 
Restaurante  de la ciudad de Tipitapa , el 38% respondió de manera negativa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9. SI LA RESPUESTA ES POSITIVA QUE ES LO QUE MÁS LE GUSTO 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
COMIDA 30 29% 
AMBIENTE 17 17% 
PRECIO 8 7% 
SERVICIO 8 7% 
NS/NR 40 40% 
Total 103 100 
 
La encuesta además reflejó que el principal motivo de visita  de los clientes 
entrevistados era la comida teniendo una preferencia de  un 29%,  la mayoría no 
respondió  o no sabia el porque había ido a otro restaurante logrando un 40%, el factor 
ambiente logró un porcentaje de 17%, lo que nos indica que al mejorar el ambiente del 
Restaurante Silva, se puede captar este porcentaje de clientes, el precio y el servicio 
tienen el mismo porcentaje 
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10. CUANTO TIEMPO ESPERO DESDE QUE LLEGO AL RESTAURANTE 
SILVA HASTA QUE FUE ATENDIDO POR LA MESERA 
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 Frecuencia Porcentaje 
0-2 MINUTOS 49 48% 
3-5 MINUTOS 31 30% 
6-10 MINUTOS 10 10% 
11-15 MINUTOS 13 12% 
Total 103 100% 
 
La  encuesta refleja que el  48% de los clientes fue atendido en tiempo menor o 
igual a dos minutos. El 30% dijo que fue atendido en el rango de 3-5, minutos. 
Sobresale el hecho que un 10% y un 12% de los encuestados fueron atendidos en un 
intervalo de 6-10 minutos y 11-15 minutos, lo que demuestra que hay deficiencia en la 
rapidez de atención, ya que este porcentaje puede tender a incrementarse y elevar el 
nivel de descontento de la clientela. 
 
 
11. EN CUANTO TIEMPO LE SIRVIERON LA COMIDA 
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 Frecuencia Porcentaje 
15-30 MINUTOS 85 83% 
31-45 MINUTOS 13 12% 
46-60 MINUTOS 5 5% 
Total 103 100% 
 
El tiempo más frecuente  de espera después que la mesera recibió la orden  esta 
en el rango de 15-30 minutos con un porcentaje del 83%, un 12% de los encuestados 
dicen haber esperado entre 31-45 minutos y únicamente el 5% espero aproximadamente 
una hora. Aunque este dato es bajo puede representar el porcentaje de clientes que 
aunque están satisfechos con la comida no regresan.  
 
 
 
 
 
 
 
12. QUE PLATO CONSUMIÓ 
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 Frecuencia Porcentaje 
PESCADO FRITO SIN 
ESPINAS 93 90% 
PESCADO AL VAPOR 3 3% 
FILETE DE PESCADO 
FRITO 2 2% 
POLLO ASADO 1 1% 
KABAB 1 1% 
BEAF STEAK 
ENCEBOLLADO 1 1% 
SOPA DE PESCADO 2 2% 
Total 103 100% 
 
Aunque el menú presenta una variedad de comida, el 93% de los encuestados 
consumió  pescado sin espinas que es la especialidad de la casa y es el objetivo principal 
promover la venta del  mismo. Han creado platos alternos al menú para  mantener la 
clientela del restaurante y como puede observarse, sólo 7% consume otros  platos. 
 
 
 
13. LLENO SUS ESPECTATIVAS 
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 Frecuencia Porcentaje 
SI 93 90% 
NO 10 10% 
Total 103 100% 
 
El 90% de los clientes encuestados dicen que la comida llenó sus expectativas, 
en cambio el 10% de representa  un grupo de clientes insatisfechos   ya sea por los 
factores antes mencionados tales como el sabor o la presentación.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
14. POR QUÉ LLENO SUS ESPECTATIVAS 
 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
P
O
R
C
E
N
T
A
JE
SABOR PRESENTACION POR AMBOS NS/NR
PORQUE LLENO SUS ESPECTATIVAS
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
SABOR Y CALIDAD 63 61% 
PRESENTACION 6 6% 
POR AMBOS 24 23% 
NS/NR 10 10% 
Total 103 100% 
 
Las expectativas de los clientes fueron satisfechas con un 61%  debido al sabor, 
el 23% por sabor y presentación y un 6% por la presentación solamente. Un 10% no 
respondió a esta pregunta. 
 
 
 
 
 
 
 
15. CÓMO CONSIDERA LOS PRECIOS 
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 Frecuencia Porcentaje 
BAJOS 2 2% 
NORMALES 70 68% 
ALTOS 25 24% 
NS/NR 6 6% 
Total 103 100% 
 
 
La encuesta demuestra que el 68% de los clientes consideran que los precios son 
normales, en cambio un 24% dice que son altos y un 2% considera que son bajos, un 
6% no respondió a la pregunta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
16. CÓMO CALIFICA USTED EL SERVICIO BRINDADO POR LAS 
MESERAS DEL RESTAURANTE SILVA. 
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 Frecuencia Porcentaje 
MUY BUENO 50 48% 
BUENO 44 43% 
REGULAR 6 6% 
NS/NR 3 3% 
Total 103 100% 
 
El servicio brindado por las meseras es considerado como muy bueno con un 
48% de aceptación, el 43% dice que es bueno, el 6% contestó que es regular y solo el 
3% no respondió. 
 
 
 
 
 
 
 
17. QUÉ ES LO QUE MÁS LE GUSTÓ 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
ATENCION 24 23% 
COMIDA 50 49% 
AMBIENTE 26 25% 
PRECIO 3 3% 
Total 103 100% 
 
Cuando se le preguntó al cliente que es lo que más le había gustado al visitar el 
restaurante, se observa que la comida es el elemento más importante  
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18. QUÉ ASPECTO CREE USTED QUE SE DEBERÍA  MEJORAR 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
CLIMA 40 39% 
COMEDOR 6 6% 
BAÑOS 8 8% 
LAVAMANOS 7 7% 
OTROS 21 20% 
NS/NR 21 20% 
Total 103 100% 
 
Los aspectos que se deben mejorar según la opinión de los clientes  son los 
siguientes: El 39% de los encuestados opina que el clima debe mejorarse. El  6% 
cree que las mesas o comedores se deben cambiar. Un 8% opinó que los baños se deben 
remodelar, así como un 7% dijo que era necesario cambiar los lavamanos. Un 20% dijo 
que debían cambiarse otros aspectos y otro 20% no contestó.  
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19. ES NECESARIO MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE, JUSTIFIQUE 
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 Frecuencia Porcentaje 
SI 45 44% 
NO 38 37% 
NS/NR 20 19% 
Total 103 100% 
 
 
 
Esta pregunta constituye uno de los puntos clave de la encuesta y el cual refleja 
la opinión de la clientela con respecto al servicio. El 44% de los encuestados esta de 
acuerdo en que tiene que mejorarse el servicio al cliente, el 37% dice que no es 
necesario y un 19% no respondió. 
 
 
 
 
 
 
Aspectos a mejorar 
  
Los clientes expresaron que era necesario mejorar el ambiente debido a que el 
clima de Tipitapa es muy caluroso.  Otro aspecto que fue de mucha mención es la 
presencia de moscas que incomoda la tranquilidad del cliente. 
 
Además los clientes consideran que es necesario mejorar ciertos aspectos de la 
infraestructura tales como baños, lavamanos y comedores. Y para ello es también 
necesario mejorar la atención que reciben.  
 
 
6.2     CRUCES DE VARIABLES 
 
El cruce de variables permite ver la interactuación  existente entre las mismas. 
De este modo se pueden determinar los elementos que están causando problemas para 
darles la solución apropiada y además aprovechar los puntos que sean favorables para el 
restaurante. 
 
1. EDAD - SEXO 
 
 
  Edad Total 
  18-25 26-33 34-41 42 o más  
F 9 10 9 11 39 Sexo 
M 9 11 15 29 64 
Total  18 21 24 40 103 
 
Las variables edad - sexo nos indica que de las 103 personas encuestadas 40 se 
encontraban en el rango que va de 42 años a más y de estas 29 eran hombres y 11 
mujeres. En el rango de 34-41 años  15 personas eran del sexo masculino y 9 del sexo 
femenino.  De los 26-33 años 11 son masculinos y 10 femeninos. Entre los 18-25 años 
la cantidad fue de 9 en ambos sexos. 
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2. SEXO- ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA 
 
  ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA Total 
   EJECUTI
VO 
COME
RCIAN
TE 
AMA 
DE 
CASA 
ESTU
DIAN
TE 
AGRICULT
OR/GANAD
ERO 
OTRO
S 
 
F  12 6 10 9  2 39 SEXO 
M  33 9  5 8 9 64 
Total   45 15 10 14 8 11 103 
 
El cruce de las variables ocupación - sexo permite ver si son los hombres o las 
mujeres con determinada profesión los que visitan el restaurante. De la tabla analizamos 
que  de 45 Ejecutivos 33 eran hombres y 12 mujeres. Comerciantes  9 hombres y 6 
mujeres. Un total de 10 amas de casa. Estudiantes fueron 9 mujeres y 5 varones. Se 
puede observar que agricultores o ganaderos solo fueron del sexo masculino. Otras 
ocupaciones  que no se especifican por su variedad dieron como resultado 2 para el sexo 
femenino y 9 para el masculino. 
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3. LUGAR DE RESIDENCIA-ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA 
 
  LUGAR DE RESIDENCIA Total 
  EXTRAN
JEROS 
CAPIT
ALINO
S 
NORTE 
DEL 
PAIS 
SUR 
DEL 
PAIS 
ATLA
NTICO 
 
EJECUTIVO 13 29 2 1  45 
COMERCIANTE 1 13 1   15 
AMA DE CASA  2 6 2   10 
ESTUDIANTE 1 12  1  14 
AGRICULTOR/ 
GANADERO 
1 3 2 2  8 
OTROS 2 6 1 1 1 11 
ACTI 
VIDAD 
A LA 
QUE 
SE 
DEDI 
CA 
Total 20 69 8 5 1 103 
 
La variable lugar de residencia cruzada  con la  ocupación  permite ver  que  del 
total de 45 ejecutivos encuestados  29 eran capitalinos, 13 extranjeros, 2 del norte del 
país y 1 del sur. Comerciantes del exterior solo 1, 13 de la ciudad capital, y 1 del norte 
del país. Amas de casa del extranjero  refleja 2, de la capital 6 y del norte del país un 2. 
Estudiantes  1 del extranjero, 12 de la capital  y 1 del sur del país. Agricultores y 
ganaderos extranjeros 1, de la capital 3, del norte y del sur del país 2 para cada uno. 
Otras ocupaciones  que no son especificadas por su variedad dicen que 2 eran del 
extranjero, 6 de la capital, y para el norte, sur y Atlántico del país 1 para cada uno. 
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4. ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA - COMO CONSIDERA LOS 
PRECIOS DE LA COMIDA 
 
 
 
ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA To 
tal 
  EJECUTIVO COMERCIAN
TE 
AMA DE 
CASA 
ESTUDIANTE AGRICULTOR/
GANADERO 
OTROS  
BAJOS     1  1 2 
NORMA
LES 
 31 11 6 10 5 7 70 
ALTOS  11 4 3 3 3 1 25 
 
 
COMO 
CONSIDE
RA LOS 
PRECIOS 
NS/NR  3  1   2 6 
Total   45 15 10 14 8 11 103 
  
De las 103 personas encuestadas, la mayoría, 70, consideran los precios 
normales, de las cuales 31 son ejecutivos (profesionales, jefes de empresas), 11 
comerciantes, 6 amas de casa, 10 estudiantes, 5 agricultores y ganaderos y 7 realizan 
0
5
10
15
20
25
30
35
P
R
E
C
IO
 D
E
 
L
A
 C
O
M
ID
A
EJE
CU
TIV
O
CO
ME
RC
IAN
TE
AM
A D
E C
AS
A
ES
TU
DIA
NT
E
AG
RIC
UL
TO
R/G
AN
AD
ER
O O
TR
OS
ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA 
ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA  - COMO 
CONSIDERA  LOS PRECIOS DE LA COMIDA
Serie1
Serie2
Serie3
Serie4
otras actividades; 25 de estas personas piensa que los precios son altos, en su mayoría 
ejecutivos, 11 personas, 4 comerciantes, 3 amas de casa, igual cantidad de estudiantes, 
un grupo de ganaderos y agricultores, y uno que realiza otras actividades, 6 personas no 
saben o  no responden. Solamente dos personas consideran los precios bajos, 1 
estudiante y 1 de que realiza otra actividad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. PLATO QUE CONSUMIO-EN CUANTO TIEMPO LE SIRVIERON EL 
PLATO 
 
  EN CUANTO TIEMPO LE 
SIRVIERON LA COMIDA 
Total 
  15-30 
MINUTOS 
31-45 
MINUTOS 
46-60 
MINUTOS 
 
PESCADO 
FRITO SIN 
ESPINAS 
79 11 3 93 
PESCADO 
AL VAPOR 
1  2 3 
FILETE DE 
PESCADO 
FRITO 
0 2  2 
POLLO 
ASADO 
1   1 
KABAB 1   1 
BEAF 
STEAK 
ENCEBOLLA
DO 
1   1 
QUE PLATO 
CONSUMIO  
SOPA DE 
PESCADO 
2   2 
Total  85 13 5 103 
 
El cruce de las variable tiempo - comida, permite determinar cual es el plato que 
lleva más tiempo de preparación  y poder  disminuir el tiempo de preparación de los 
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mismos sin perder la calidad. El resultado dice que el tiempo  de preparación del 
pescado  sin espinas es como mínimo de 15-30 minutos, tiempo medio de 31-45 
minutos y un tiempo máximo de 46-60 minutos.  La mayoría contesto que el pescado al 
vapor esta entre los 46-60 minutos debido a su preparación. E l filete de pescado fue 
servido en un tiempo de 31-45 minutos. El tiempo de servir  los otros platos esta entre 
los 15-30 minutos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. LLENO SUS EXPECTATIVAS - POR QUÉ  
 
 PORQUE  Total 
LLENO SUS 
EXPECTATIVAS 
SABOR Y 
CALIDAD 
PRESENTACI
ON 
POR 
AMBOS 
NS/NR  
SI 58 5 24 6 93 
NO 5 1  4 10 
 63 6 24 10 103 
 
El cruce de variables lleno sus expectativas y porque permite determinar las 
razones por las que los clientes se sintieron satisfechos o no del plato  que habían 
ordenado. El resultado indica que de los 93 encuestados que respondieron que si habían 
llenado sus expectativas, 58 fueron por el sabor del plato pedido, 5 por la presentación, 
24 por ambas y 6 no respondieron o no sabían. En cambio de los 10 encuestados que 
respondieron que no habían llenado sus expectativas 5 fueron por el sabor, 1 por la 
presentación y 4 no respondieron o no sabían. 
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7. CUANTO TIEMPO ESPERO QUE LO ATENDIERAN - CÓMO 
CALIFICA EL SERVICIO DE LAS MESERAS 
 
 
COMO CALIFICA USTED EL SERVICIO BRINDADO POR LAS 
MESERAS DEL RESTAURANTE 
Total 
  MUY 
BUENO 
BUENO REGULAR NS/NR  
0-2 minutos 26 17 4 2 49 
3-5 minutos 10 20 1  31 
6-10 
minutos 
7 3   10 
Cuanto 
tiempo 
esperó desde 
que llego al 
restaurante 
Silva hasta 
que fue 
atendido por 
la mesera 
11-15 
minutos 
7 4 1 1 13 
Total  50 44 6 3 103 
 
Según los resultados, los clientes del Restaurante califican el servicio de las 
meseras de acuerdo a la rapidez con que los atendieron desde que llegaron hasta que se 
les fue entregado el menú. De las personas a las que se les atendió en menos de dos 
minutos el servicio lo consideraron como muy bueno, 17 de este mismo grupo como 
bueno, 4 de regular  y 2 no respondieron. A 10 clientes de  los que se les atendió entre 3 
y 5 minutos le pareció muy bueno el servicio, a 20 bueno y a 1 regular. A quienes se les 
0
5
10
15
20
25
30
C
O
M
O
 C
A
L
IF
IC
A
 
S
E
R
V
IC
IO
 D
E
 M
E
S
E
R
A
S
0-2 MINUTOS 3-5 MINUTOS 6-10 MINUTOS 11-15 MINUTOS
CUANTO TIEMPO ESPERO QUE LO ATENDIERAN
CUANTO TIEMPO ESPERO QUE LO ATENDIERAN - 
COMO CALIFICA SERVICIO DE MESERAS
MUY BUENO BUENO REGULAR NS/NR
atendió entre 6 y 10 minutos, 7 consideraron el servicio como muy bueno, y 3 como 
bueno. De los que fueron atendidos entre 11 y 15 minutos a 7 les pareció el servicio 
muy bueno, a 4 bueno a 1 regular y a 1 malo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. DESDE CUANTO CONOCE EL RESTAURANTE - ES NECESARIO 
MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE 
 
 
  ES NECESARIO MEJORAR EL 
SERVICIO AL CLIENTE 
Total 
  SI NO NS/NR  
MENOS 
DE 1 AÑO 
5 4 1 10 
1 AÑO A 5 
AÑOS 
5 6 3 14 
MAS DE 5 
AÑOS 
28 19 8 55 
DESDE 
CUANDO 
CONOCE 
EL 
RESTAUR
ANTE 
NS/NR 7 9 8 24 
Total  45 38 20 103 
 
Del cruce de estas variables se deduce que los clientes que tienen más de 5 anos 
de conocer el restaurantes  es decir los clientes fieles,  28 opinaron que era necesario 
cambiar el servicio al cliente, 19 dijeron que no y 8 no respondieron. De los que 
conocen el restaurante en el rango de 1-5 años,  5 respondieron que sí, 6 creen que no, y 
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3 no respondieron. Los que tienen menos de 1 años, 5 opinaron que el servicio al cliente 
debe cambiar, 4 dicen que no y 1 no respondió. De las personas que no sabían desde 
cuando conocían el restaurante, 7 sugieren un cambio en el servicio, 9  dijeron que no y 
8 no dieron respuesta. 
 
 
VII. ANÁLISIS  DE LOS RESULTADOS 
 
El Restaurante Silva es  visitado en su mayoría por hombres (62%) y mujeres 
(38%) mayores de 42 años. Este grupo esta comprendido por un (44%) de ejecutivos, 
comerciantes (15%), estudiantes con (14%), amas de casa (10%), a quienes se considera 
clientes potenciales en el futuro, ganaderos y agricultores fueron agrupados en una sola 
categoría(7%) y otras ocupaciones que por su variedad no se mencionan(10%) Las 
edades más representativas son de 42 años a más (39%) La clientela en su mayoría es de 
la ciudad de Managua (67%), seguido de extranjeros(19%), del norte del país(8%), sur 
del país (5%) y del Atlántico(1%) Las clientes del Restaurante Silva generalmente van 
acompañados de una o dos personas y en muy pocas ocasiones por grupos grandes.  
 
Las variables edad - sexo nos indica que de las 103 personas encuestadas 40 se 
encontraban en el rango que va de 42 anos a más y de esta 29 eran hombres y 11 
mujeres. En el rango de 34-41 anos  15 personas eran del sexo masculino y 9 del sexo 
femenino.  De los 26-33 anos 11 son masculinos y 10 femeninos. Entre los 18-25 anos 
la cantidad fue de 9 en ambos sexos. 
 
El cruce de las variables actividad a la que se dedica - sexo permite ver si son los 
hombres o las mujeres con determinada profesión los que visitan el restaurante. De la 
tabla analizamos que  de 44 ejecutivos 36 eran hombres y 9 mujeres. Comerciantes  9 
hombres y 6 mujeres. Un total de 10 amas de casa. Estudiantes fueron 9 mujeres y 5 
varones. Se puede observar que agricultores o ganaderos solo fueron del sexo 
masculino. Otras ocupaciones  que no se especifican por su variedad dieron como 
resultado 2 para el sexo femenino y 9 para el masculino. 
 
La variable lugar de residencia cruzada  con la  actividad a la que se dedican  
permite ver  que  del total de 45 ejecutivos encuestados  29 eran capitalinos, 13 
extranjeros, 2 del norte del país y 1 del sur. Comerciantes del exterior solo 1, 13 de la 
ciudad capital, y 1 del norte del país. Amas de casa del extranjero  refleja 2, de la capital 
6 y del norte del país un 2. Estudiantes  1 del extranjero, 12 de la capital  y 1 del sur del 
país. Agricultores y ganaderos extranjeros 1, de la capital 3, del norte y del sur del país 
2 para cada uno. Otras ocupaciones  que no son especificadas por su variedad dic e que 2 
eran del extranjero, 6 de la capital, y para el norte, sur y Atlántico del país 1 para cada 
uno. 
 
La mayoría de los encuestados ya conocían el Restaurante (77%), de los cuales 
un 53% nos dijo que tenia mas de 5 años de conocerlo y que como era de esperarse el 
principal motivo por el que lo visitaban era la comida(82%) siendo el plato mas 
consumido Pescado Frito sin espinas (90%). Estos clientes son claves para la empresa 
ya que imponen sus necesidades, y por los cuales la empresa de servicio busca la lealtad 
de los mismos ya que esto es una ventaja competitiva. Las personas que visitaban por 
primera vez al restaurante (23%) representan una oportunidad para aumentar el numero 
de clientes regulares, ya que como se pudo observar una cantidad considerable (10%) 
tiene menos de un año de ir y ya es cliente regular. 
 
La mayoría de los encuestados (62%) contesto que si había ido a comer a otro 
Restaurante, los demás respondieron de manera negativa (38%), el principal motivo de 
la visita a este también había sido la comida(29%), el ambiente (17%) lo que nos indica 
un punto débil en el Restaurante Silva  que hay que mejorar, el precio(7%) y el servicio 
(7%) no eran significativos.  
 
Con respecto al tiempo en que los clientes fueron atendidos desde que llegaron 
al Restaurante dio como resultado una aceptación satisfactoria, ya que la mayoría son 
atendidos en tiempo menor o igual a 2 minutos (48%), seguidos del rango de 3 a 5 
minutos (30%). Sobresale el hecho que hay clientes que son atendidos en intervalos de 6 
a 10minutos (10%) y 11 a  15 minutos (12%) lo que demuestra que hay deficiencia en la 
rapidez de atención, y este porcentaje puede tender a incrementarse, elevar el nivel de 
descontento en la clientela y hasta disminuir la afluencia de personas al Restaurante. 
 
El tiempo más frecuente de espera después  que la mesera recibió la orden  hasta 
que fue llevada la comida esta el rango de 15 a 30 minutos (83%), el siguiente rango de 
31 a 45 minutos (12%) y únicamente un pequeño porcentaje (5%) le fue servido el plato 
en un periodo de tiempo de 31 a  45 minutos, lo cual esta justificado ya que hay 
platillos, que por su preparación dilatan mas el tiempo de cocinado, sin embargo no se 
debe descuidar por la preparación de este y no por deficiencia en el servicio. Según las 
características de la calidad de servicio al cliente, este debe ser puntual, eficiente y 
uniforme; y quien brinda el servicio debe ser amistoso, involucrarse con las necesidades 
del cliente, interesado en servir y amable. 
 
El cruce de las variable tiempo - comida, permite determinar cual es el plato que 
lleva más tiempo de preparación  y poder  disminuir el tiempo de preparación de los 
mismos sin perder la calidad. El resultado dice que el tiempo  de preparación del 
pescado  sin espinas es como mínimo de 15-30 minutos, tiempo medio de 31-45 
minutos y un tiempo máximo de 46-60 minutos.  La mayoría contesto que el pescado al 
vapor esta entre los 46-60 minutos debido a su preparación. E l filete de pescado fue 
servido en un tiempo de 31-45 minutos. El tiempo de servir  los otros platos esta entre 
los 15-30 minutos. 
 
Aunque el menú presenta una variedad de platillos, que en su mayoría son 
distintas preparaciones de pescado el mas consumido es el Pescado Frito sin espinas 
(90%) sin embargo los platos alternos para mantener la clientela del Restaurante 
representan una minoría de ventas (10%). 
 
La satisfacción de los clientes  respecto a la comida es considerablemente 
aceptable (90%) sin embargo hay un mínimo de consumidores no satisfechos (10%). 
Para alcanzar un alto nivel de excelencia se debe responder a las demandas de los 
clientes de acuerdo a sus gustos y preferencias. Esta variable fue analizada en conjunto 
con el por qué o las razones de satisfacción o insatisfacción del cliente, el resultado 
indico que de los 93 encuestados que habían respondido que si estaban conformes, 58 
fueron por el sabor, 5 por su presentación, 24 por ambas razones y dos no respondieron 
o no sabían, sin embargo de los 10 encuestados que habían contestado que no fueron 
satisfechos 5 fue por el sabor, 1 por la presentación y 4 no respondieron. 
 
Según el porcentaje de personas que respondieron que los precios son normales, 
en su mayoría ejecutivos (68%) se deduce pertenecen a un nivel socio - económico de 
clase media alta a alta, sin embargo también dentro del porcentaje (24%) que considera 
los precios altos hay una mayor cantidad de profesionales (10), lo restante corresponde a 
quienes piensan que el precio de la comida es bajo (2%) y a los que no responden o no 
saben (6%). 
El servicio brindado por las meseras es considerado como muy bueno (49%) 
bueno (43%) regular (6%) y muy pocos no respondieron (3%). La percepción que tiene 
el cliente del servicio que reciben se basa en la perspectiva del servicio que desean, y se 
logra un servicio de calidad cuando la expectativa y la percepción se ajustan a las 
necesidades del cliente. 
 
Según los resultados, los clientes del Restaurante califican el servicio de las 
meseras de acuerdo a la rapidez con que los atendieron desde que llegaron hasta que se 
les fue entregado el menú. De las personas a las que se les atendió en menos de dos 
minutos el servicio lo consideraron como muy bueno, 17 de este mismo grupo como 
bueno, 4 de regular  y 2 no respondieron. A 10 clientes de  los que se les atendió entre 3 
y 5 minutos le pareció muy bueno el servicio, a 20 bueno y a 1 regular. A quienes se les 
atendió entre 6 y 10 minutos, 7 consideraron el servicio como muy bueno, y 3 como 
bueno. De los que fueron atendidos entre 11 y 15 minutos a 7 les pareció el servicio 
muy bueno, a 4 bueno a 1 regular y a 1 malo. 
 
Los aspectos que se deben mejorar según la opinión de los clientes  son los 
siguientes: El clima, poner mas abanicos (39%), las mesas o comedores se deben 
cambiar(6%), los baños se deben remodelar (8%) y los lavamanos cambiar por nuevos 
(7%), otros dijeron que debían cambiarse diferentes aspectos (20%) y otros no 
contestaron (20%). 
 
La pregunta clave en la encuesta fue que si el cliente creía que debía mejorar el 
servicio al cliente a la cual la en su mayoría contestaron afirmativo (44%), por 
diferentes razones, hay quienes creen que no es necesario (37%) y otros que no 
respondieron (19%) 
 
Del cruce de estas variables se deduce que los clientes que tienen más de 5 anos 
de conocer el restaurante 28 opinaron que era necesario cambiar el servicio al cliente, 
19 dijeron que no y 8 no respondieron. De los que conocen el restaurante en el rango de 
1-5 anos, 5 respondieron que sí, 6 creen que no, y 3 no respondieron. Los que tienen 
menos de 1 años, 5 opinaron que el servicio al cliente debe cambiar, 4 dicen que no y 1 
no respondió. De las personas que no sabían desde cuando conocían el restaurante, 7 
sugieren un cambio en el servicio, 9  dijeron que no y 8 no dieron respuesta. 
FODA RESTAURANTE SILVA. 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES  DEBILIDADES AMENAZAS 
Negocio familiar Oportunidad de captar 
nuevos clientes 
Falta de clima 
agradable 
Escasez de guapote 
durante el verano, 
sustituido por 
pescado de mar  
Prestigio por ser el 
restaurante pionero 
del pescado sin 
espinas 
Ubicación estratégica-
geográfica de Tipitapa 
Falta de 
modernización en 
los baños 
Competencia de los 
otros restaurantes de 
la ciudad que 
venden pescado 
Cincuenta y cinco 
años de existencia del 
negocio 
Prestigio de ser la 
ciudad de los pescados 
por excelencia 
Falta de publicación 
en la Guía 
Telefónica. 
 
 
Ha mantenido el 
mismo sabor y calidad 
durante los cincuenta 
y cinco años. 
 Falta de 
capacitación al 
personal. 
 
 
VIII. PLAN DE MEJORAMIENTO 
 
Después de analizar el resultado de las encuestas y haber evaluado las variables 
cuestionadas relacionadas con el servicio brindado en el Restaurante Silva de la ciudad 
de Tipitapa, departamento de Managua, es necesario implementar un plan de mejoras en 
todo el sistema actual que permita la satisfacción plena del cliente. 
 
El plan de mejora debe concebirse como un todo dentro del Restaurante, es 
decir, se implementara en todas las áreas del mismo de manera que permita el desarrollo 
pleno de cada una de ellas. Este sistema permitirá el flujo de información y 
coordinación entre el personal, que es uno de los elementos claves para el éxito del 
servicio al cliente. 
 
Este plan de mejoras debe abarcar aquellos elementos tangibles dentro de la 
infraestructura. El plan presentado a continuación abarca todas las sugerencias 
planteadas por los clientes y aquellos aspectos negativos señalados por los mismos. El 
valor del  mismo se refleja en el anexo 3. 
 
Plan de Mejora 
 
Este plan contempla no solo las mejoras sugeridas por los clientes en la encuesta de 
opinión realizada en Enero del presente año , sino también, por las propuestas de los 
propietarios del Restaurante. 
 
1. Para impedir la entrada de las moscas se debe cerrar con cedazo ventanas, entradas, 
evitar de esta manera la incomodidad de los clientes. 
 
2.  Para mejorar la apariencia de los baños se hará un cambio de estos, así como la 
decoración apropiada de estos. Además se cambiarán los lavamanos que están 
ubicados en los corredores y visibles en todos las áreas del comedor. 
 
3.  Para brindar un mejor servicio, se debe capacitar de forma constante a las meseras y 
personal que esté en contacto directo con el cliente, para que estos sean atendidos de 
forma excelente. Estos cursos de capacitación son brindados periódicamente de 
forma gratuita por el INTUR. Esta capacitación reforzará el área de servicio, lo cual 
permitirá un mejor desarrollo del personal, traduciéndose en una mejor atención al 
cliente. Capacitar al personal de cocina para mejorar la presentación de los 
alimentos y mantener la calidad de los mismos. 
 
4.  Para optimizar y desarrollar los conocimientos del personal de cocina, se brindará 
capacitación con el objeto de mantener los mismos niveles de calidad en la comida. 
Estos cursos de capacitación son brindados por el INTUR de forma gratuita. 
 
5.  Para mejorar el ambiente del restaurante, se deben comprar  doce abanicos de techo, 
ya que el clima del lugar es de temperaturas altas. Estos abanicos serán instalados 
mientras se construye área para aire acondicionado, lo cual mejoraría de forma 
completa el clima actual. 
6. Se debe comprar un total de 20 mesas nuevas  de cuatros sillas cada una para 
unificar y mejorar el aspecto del comedor. 
 
7.  Incluir un anuncio del Restaurante en las páginas amarillas y páginas blancas de la 
guía telefónica de Publicar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X. CONCLUSIONES 
 
 El presente estudio ha finalizado satisfactoriamente alcanzando cada uno de sus 
objetivos y verificando la hipótesis propuesta, llegando a las siguientes conclusiones: 
 
1.  El 91% de la muestra  opinó que el servicio brindado por el Restaurante Silva es 
entre Muy Bueno y Bueno. Además se observa que   el principal motivo de 
visita de los clientes al restaurante es la comida, siendo el plato con mayor 
consumo el Pescado Frito sin Espinas, aspectos que deben aprovecharse al 
máximo.  
 
2.  Se identificaron las necesidades y requerimiento del consumidor, estos 
expresaron que el Restaurante necesitaba las siguientes mejoras: 
A. Infraestructura : Mejorar baños, y lavamanos ubicados en los corredores. 
B. Clima : El 39% de las personas expresaron que el clima era muy caliente. 
C. La mayoría de las personas expresaron que otro aspecto negativo era la 
presencia de moscas. 
D. La atención al cliente requiere mejoras en el servicio brindado por el personal así 
como en algunas áreas de la infraestructura. 
E. Mejorar el comedor, es decir se deben cambiar las mesas. 
 
3.   Si bien es cierto que el Restaurante Silva es el lugar donde se prepara el 
verdadero pescado sin espinas a la Tipitapa y que a través de 55 años ha 
mantenido el mismo sabor, se observa que es necesario controlar la calidad en 
los siguientes aspectos: sabor de la salsa, sabor del pescado, y presentación. El 
objetivo de  mejorar en estos aspectos  es llenar las expectativas del cliente, pues 
según lo que dice el gráfico 14 el 10% de los clientes no se  sintieron satisfechos 
y si no se aplica el control adecuado este porcentaje de insatisfacción podría 
aumentar. 
 
X. RECOMENDACIONES 
 
Para lograr la optimización del servicio al cliente y satisfacer las necesidades del 
mismo se recomienda poner en practica un plan de mejoramiento, capacitación y 
remodelación en la infraestructura del Restaurante. A continuación se presenta las 
recomendaciones siguientes: 
 
1.  Capacitar al personal de cocina para lograr una calidad 100% y llenar las    
expectativas de los clientes. 
2.  Capacitar a las meseras y resto del personal de atención a través de los cursos 
brindados por INTUR.  
3.  Cerrar con cedazos las entradas, salidas y ventanas para evitar el acceso de las 
moscas. 
4.  Colocar 4 abanicos de techo por cada una de las 3 áreas del restaurante mientras 
se construye un área apropiada para aire acondicionado,  
5.  Cambiar inodoros y lavamanos. 
6.  Comprar 20 mesas nuevas con sus sillas para mejorar el aspecto del comedor. 
7.  Nombrar un supervisor de servicio para establecer control en la atención. 
8.  Incluir  en las Páginas Amarillas y en las páginas blancas de Publicar un anuncio 
del Restaurante Silva. 
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                ANEXOS 
 
 
ENCUESTA DEL RESTAURANTE SILVA 
 
Buenos Tardes 
 
Estamos realizando esta encuesta para determinar la percepción  de la atención al clientes 
hacia el Restaurante Silva.      Marque con una X una única respuesta. 
 
1. Sexo: F ___  M ___      
 
2. Edad: 18 - 25___ 
          26- 33___ 
          34- 41___ 
          más de 41 ___ 
 
 3. Lugar de residencia ______________ 
 4. Ocupación __________ 
 5. Número de acompañantes_______ 
 
6. Si su respuesta es NO desde hace cuanto tiempo conoce usted este Restaurante? 
 
a)  Primera vez   _____ 
b)  Menos de 1 año _____ 
c)  De 1 a 5 años _____ 
d)  Mas de 5 años _____ 
 
7. Por qué visita el Restaurante Silva? 
 
a)  La comida ____ 
b) El ambiente____ 
c) El precio____ 
d) El servicio____  
 
 
 
 8. Ha ido a consumir a otro Restaurante que ofrece el mismo producto? 
 
a)  SI______    b) NO____ 
 
 
9.  Si la respuesta es positiva que fue lo que mas le gustó? 
 
a)  La comida ____ 
b) El ambiente ____ 
c) El precio ____ 
d) El servicio ____ 
10. ¿ Cuánto tiempo  esperó desde que llego al Restaurante Silva hasta que fue atendido por la 
mesera? 
 
a)  0-2   min _____ 
b)  3-5   min _____ 
c)  6-10  min _____ 
          d) 11-15 min   _____ 
 
11.  En cuanto tiempo le sirvieron la comida?  
         
a)  15-30 min       ______ 
b) 31-45 min       ______   
c)  46-60 min       ______ 
 
12.   ¿ Que plato  consumió?  
 
a) Pescado frito sin espinas____ 
b) Pescado al vapor  _____ 
c) Filete de pescado a la plancha _____ 
d) Filete de pescado frito _____ 
e) Pollo asado ____ 
f) Pollo frito ____ 
g) Kabab ____ 
h) Beaf Steak Encebollado ____ 
i) Churritos de pescado ___ 
j) Sopa de pescado ____ 
    
     13.  ¿  Lleno sus expectativas?  
a)  SI _____       b)     NO _____  
 
14.  Por qué? 
a)  Sabor                    _____ 
     b)  Presentación          _____  
 
     15.  Cómo considera los precios de la comida? 
 
a)  Bajos ____ 
b) Normales ____ 
c) Altos ____ 
 
     16. ¿ Cómo califica usted el servicio brindado por las meseras del 
Restaurante? 
 
a) Muy Bueno _____  
b) Bueno  _____ 
c) Regular   _____ 
d) Malo  _____ 
 
  17. Marque en orden de preferencia (siendo 1 más importante y 4 menos          importante) 
que fue lo que mas le gusto de su visita?  
 
a)  La atención ____ 
b) La comida ____  
c) El ambiente ____ 
d) Precio ____ 
 
 
 
     18. Qué aspectos cree usted que se deberían de mejorar?  
 
a)  Clima ____ 
b) Comedor ____ 
c) Baños ____ 
d) Lavamanos ____ 
e) Otros ( especificar) ____________ 
 
    19 ¿ Considera usted que es necesario mejorar el Servicio al Cliente? 
 
a)  SI _____       b)     NO _____  
 
 
    Porque? 
        ___________________________________________________________ 
 
Su opinión es muy importante.  Muchas gracias por su tiempo y cooperación.  
 
   
 
 
 
